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LA INFLUENCIA DEL NUEVO MARKETING EN LA 
TOMA DE DECISIONES DEL COMPRADOR' 
Por NicolAs ~arboza* 
~ C u a  debe ser el rol del nuevo marketing ante 10s desafios que propone la comple- 
jidad en la toma de decisionrs del consumidor? iUn rol activo influyendo en el 
comportamiento de sus clientes, o un rol pasivo intentando predecir c6mo sera ese 
comportamiento? 
El comportamiento del consumidor no siempre es predecible. Se explicare por qu8 
noes p i b l e  definir con precisidn 10s puntos clave necesarios para la predicci6n. 
El comportamiento del consumidor siempre es influenciable. Se descriten las nue- 
vas herramientas del marketing en el campo de la influencia: neuromarketing, 
marketing experiential, marketing sensorial y psicologia del consumidor. 
Se describiri por un lado la berramienta d s  predictiva del marketing, la investi- 
gaci6n de mercado traditional; y por oua pane, el m a d e  influencia mls podero- 
sa de las empresas: la marca. 
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INTRODUCCI~N 
iC6mo tomamos nuestras desisiones de compra? iEn qu6 medida nuestras decisiones 
son racionales? Si nuestros patrones de consumo responden a componamientos irracio- 
nales. o emocionales, ihasta qu6 punto son predecibles? Si no se puede predecir el 
comportamiento de compra de consumidores, iqu6 papel debe llevar a cab0 la estrate- 
gia de marketing de las empresas? ~Influyen las tacticas de marketing que usan las em- 
presas para alterar el comportamiento de compra del cliente? iQut es lo que se debe 
hacer para interpretar la irracionalidad de la toma de decisiones e influenciarla? 
El eje central de esta minuciosa investigacibn es el rol que debe ejercer el marketing 
modemo en la toma de decisiones del comprador. Bhicamente se poddan distinguir 
dos tipos de roles que se ven en las empresas hoy en dia, uno pasivo que intenta prede- 
cir c6mo seri ese componamiento, y otro activo que trata de influenciar ese compona- 
miento. 
LEn qut medida el marketing influye en la toma de decisiones de compra, si estas ocu- 
men dentro de la cabeza del consumidor y responden tanto a premisas racionales, conio 
irracionales y ademas a ntriltiples variables extemas? iC6mo es posible que el marke- 
ting influya en un proceso tan personal, linico y complejo como la toma de decisibn del 
comprador? 
Despuis de haber estudiado a 10s consumidores (en general, no de una categoria de 
productos en particular, ni de un deterrninado segment0 de mercado), se plant& la si- 
guiente hip6tesis: 
El comportamiento del comprador no siempre es predecible, pero siempre es in- 
fluenciable. 
Si esto fuera cieno, el rol del marketing en la toma de desisiones del consumidor, de- 
berfa ser el de INnUIR en sus clientes. Sin embargo, se observa d m o  muchas empre- 
sas dan una mayor importancia a la predicci6n del comportamiento. Cu&l es entonces la 
meta que deben perseguir las estrategias de marketing, ila influencia, o bien la predic- 
ci6n? 
Para comprobar la hip5tesis planteada se la divide en dos partes. En primer lugar se 
intentare demostrar por qut el componamiento del consumidor no seria predecible. En 
una segunda parte se intentare probar que este comportamiento es influenciable y de 
qu6 manera lo estan haciendo algunas grandes y no tan grandes empresas. En medio de 
estas dos partes, se describira la mhs predictiva de las herrarnientas del marketing tradi- 
cioml: la investigaci6n de mercado: y el arma con m& poder de influencia del nuevo 
marketing: la marca. De esta manera se intentar& descubrir cuil es el rol que debe des- 
empeiiar hoy en dia el marketing y cuil es su verdadero p d e r  sobre 10s consurnidores. 
"Nada es aleatorio, i y  por qud nada es aleatorio? Porque somos todos seres 
humnnos, y por ello podemos ser influenciados: a travds de todo lo que oimos, 
todo lo que tocamos y todo lo que vemos." 
Derren Brown. 
Mentalista britdnico. Frme mencionada en su show 'Enigma'. 
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PRIMERA PARTE 
EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR NO SIEMPRE ES 
PREDECIBLE 
Si se quisiera predecir el comportamiento del consumidor deberian poder definirse de 
manera precisa 10s siguientes puntos: 
Se deberia conocer cdmo toman las decisiones 10s consumidores. Es decir, 
tendrfamos que ser capaces de establecer un proceso de toma de decisiones de 
compra aplicable a1 comun de 10s consumidores. Serfa el primer punto para 
predecir una decisibn, saber de quC manera se lleva a cabo. 
- Luego, tendhmos que poder precisar con un cierto grado de detalle c6mo sena 
la situaci6n de compra de lar consumidores. Es decir, c6mo ser4 el momento 
en que el comprador tomar4 su decisi6n. 
Finalmente, la predicci6n requeriria que se conocieran perfectamente todas las 
variables internas y externas que afectan a1 consumidor cuando toma su deci- 
si6n. Es decir, todos aquellos aspectos que van a influir en su elecci6n. 
Si fuCramos capaces de predecir el comportamiento deberfamos, al menos, conocer con 
cielto pado de precisi6n 10s tres puntos precedentes. 
1) Acerca del prowso de toma de decisi6n del comprador 
En t6nninos generales, una decisidn es la selecci6n de una opci6n a partir de dos o d s  
altemativas. Asi, en el caso de 10s consumidores, toman una decisi6n cuando eligen 
entre hacer o no una compra, entre comprar un producto u otro, entre comprar una mar- 
ca u otra. 
Se entiende como proceso de tom de deciswn a aquellos pasos que debe atravesar un 
individuo para culminar en la elecci6n de una opci6n. Este proceso, se desarrolla en el 
cerebro de 10s individuos ya que este es el 6rgano encargado de analizar la situaci6n. 
recabar informaci6n en la memoria, analizar 10s distintos cursos de acci6n para final- 
mente tomar una decisi6n. 
Lo primer0 que deberfan hacer 10s especialistas en marketing decididos a predecir cuil 
sere el comportamiento del mercado, y por lo tanto de 10s consumidores individuales, es 
establecer un proceso de toma de decisiones esthndar capaz de englobar 10s pasos que 
sigue normalmente un consumidor cuando elige un producto. 
Si bien hay innumerables modelos del proceso de decisi6n del consumidor, la mayorfa 
de 10s autores que hacen referencia a1 terna mencionan la? siguientes etapas: 
I- Reconocimiento de la necesidad 
2- Bdsqueda de informaci6n 
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3- Evaluacidn de alternativas de la compra 
(Blackwell, 2002) 
Se procede a describir cada uno de estos pasos, que parecen representar la manera d s  
ldgica en que se toman las decisiones. 
Reconocimiento de la necesidad 
Seghn 10s autores que describen este pro- que la persona considera necesario, nace 
ceso, el deseo de comprar un produao un deseo que se intentar& saciar. Esta 
nace por una necesidad que siente el indi- necesidad sena el punto de partida de 
viduo. Ante una carencia de un producto cualquier decision de compra 
Busqueda de infomaci6n 
Una vet que el comprador ha detectado su 
necesidad y requiere satisfacerla, se 
pondria en bhsqueda de toda la informa- 
cion al respecto. Qu6 productos pueden 
satisfacer su necesidad, cutinto euesta, 
donde se compra, cdmo puede pagarse, 
qut o@o producto se necesita de modo 
cornplementario, etc. Este paso duraria 
mas o menos, de acuerdo a la importancia 
que tenga el producto para el individuo. 
No tanto en funcidn del precio, sino mfis 
Evaluaci6n de alternativas de compra 
El comprador se dirige al 'mercado' don- 
de analiza 10s distintos produaos que 
pueden satisfacer su necesidad de acuerdo 
a la informaci6n recopilada en la etapa 
anterior. Aqui es donde las diferentes 
empresas luchan cuerpo a cuerpo por 
ganar al cliente. Las estrategias de marke- 
ting apuntan la mayor p m e  de su artillerLa 
a este paso. 
En esta fase del proceso de decision, el 
individuo estructura y da significado a 10s 
estimulos recibidos en forma de "repre- 
sentaciones mentales", o "mapas cogniti- 
vos" basados en conocimientos, experien- 
cias y esquemas mentales previos, que 
bien de la relevancia que el individuo le 
da a la necesidad. A cualquier hombre le 
sorprenderia la cantidad de informaci6n 
que una mujer requiere para comprar una 
crema anti arrugas (aunque no sea un 
producto excesivamente cam), y a cual- 
quier mujer le  sorprenderia la cantidad de 
informaci6n que un hombre necesita para 
comprar un accesorio para el auto (aunque 
no sea un producto excesivamente caro). 
ayudan a interpretar la corriente de esti- 
mulos e informacidn que el cerebro ab- 
sorbe constantemente del mundo, filtran- 
do, agrupando y hacienda comprensible 
dicha informacidn (Braidot, 2005). Este 
tip0 de representacih mental o "memoria 
del futuro", como la llama Braidot, hace 
que las personas Sean capaces de imaginar 
el resultado de una decision antes de 
haberla tomado, de tal manera que, s61o 
despuis de haber "probado mentalmente" 
varias altemativas, e s t d n  preparadas 
para drcidirse. 
El anti-proceso de compra y el consumidor inconsfante 
Sin dudas el prcceso recikn descrito es d i d o  s610 en la teoria. En la vida real el proce- 
so de toma de decisi6n no es plasmable en un modelo rigido. Se presenta a continuacidn 
el anti-proceso de compra. un prcceso de elaboraci6n propia s e g h  la experiencia per- 
sonal, donde se explica por quk cada uno de 10s pasos mencionados en el punto antaior 
pueden ser salteados, eliminados, repetidos e incluso contrariados en el mundo real. 
Entonces, jverdaderamente la gente compra en funci6n de sus necesidades? B a t a  abrir 
el armario de zapatos de una mujer y contar 10s pares. jTiene verdaderamente necesi- 
dad de tantos? 
Reconocimiento de la necesidad. 
No todo proceso de decisi6n de compra 
comienza por una necesidad. La realidad 
nos muestra que la pirAmide de Maslow 
ya no siempre puede explicar la manera 
en que 10s consumidores prefieren satisfa- 
cer sus necesidades iEs posible que un 
individuo compre algo que verdaderamen- 
te no necesita? Si. De hecho, a veces re- 
sulta m k  vhlido preguntar iEs posible 
que un individuo compre algo que verda- 
deramente necesita? 
Si bien es cierto que algunas compras 
parten de una verdadera necesidad, es 
importante aclarar que no siempre es asi. 
Es necesario dejar en claro que el ser 
humano, en una de sus tantas muestra de 
irracionalidad, consume productos que no 
necesita, y que la mayoria de las veces no 
sigue un orden de prioridades al satisfacer 
sus necesidades. Suele ocurrir que com- 
pramos un producto por algo que no po- 
demos explicar y luego buscamos alguna 
necesidad que pueda satisfacer para justi- 
ficar el gasto. Se trata de un h-uco de 
nuestras mentes, un atajo a travts del cual 
nuestra parte racional intenta explicar una 
decisi6n que se tom6 con bases emociona- 
les en el subconsciente. 
CONCLUSI~N:  Los clients no siempre compran en funci6n de sus necesidades, por 
m b  que a veces queramos convencernos de que necesitAbamos lo que compramos 
cuando en el fondo sabemos que era solamente un gusto. La compra puede desatarse 
mediante otros impulsos que no sean una necesidad. 
Los consumidores a veces no quieren decidimos comprarlo sin buscar mucha 
buscar informaci6n acerca del producto. informaci6n que apoye nuestra decisi6n. 
Esto puede suceder cuando la marca lo ha Nos b a t a  el impulso de lo que nos gene16 
'enamorado'. Es como cuando nos ena- la marca o el oroducto. 
moramos de alguien antes de conocer bien Esto sucede en productos de cualquier 
a esa persona y no queremos saber mucho tipo. Un individuo por ejemplo, puede de tllella para no desilusionarnos. A ve- 
comprar un auto porque lo vio en la calle 
ces nos enamoramos de un producto y y le gust6. No se preocup6 por saber qu6 
Revism de la Faculradde Ciencias Econdmicar 2011-2012 
motor tiene, qu6 ventajas t e ~ a  respecto a la caja. Si nos detuvi6ramos a leer 10s 
otros, o si el precio era el indicado. Sim- detalles de cada producto que conlpramos 
plemente lo eligi6 por lo que le gene16 al y compararlo con la competencia la com- 
verlo. pra en el supmercado duraria dias. 
Otro individuo puede elegir sus cereales 
sin leer toda la informaci6n nutritional de 
CONCLUSI~N:  Podemos comprar productos sin saber mucho de ellos, a veces el peso 
de la marca satisface toda la necesidad de informaci6n que necesitamos al respecto. 
Muy a menudo nuestro desw no consiente de querer facilitar la decisi611, nos hace ele- 
gir sin disponer de la informaci6n completa que requeriria una decisi6n completamente 
rational. 
Evaluacidn de alterndvas de compra 
Una vez mds, a veces el comprador no 
necesita siquiera comparar el producto 
con otros. Aunque pueda encontrar mejo- 
res prestaciones con otras marcas, N si- 
quiera se toma el tiempo para estudiarlas. 
Cuando uno esti casado con una marca, 
normalmente no necesita estudiar las al- 
temativas. 
A 10s consumidores les gusta la idea de 
tener muchas opciones de entre las cuales 
elegir, pero luego no esan dispnestos a 
hacer el esfuerzo mentalmente agotador 
de tener que hacerlo. El desw de minimi- 
zar el esfuerzo es siempre mhs grande que 
el de minimizar el error. Las personas 
tienden a simplificar ante cualquier deci- 
si6n (Braidot, 2010). 
CONCLUSI~N:  No necesariamente el comprador pierde tiempo mirando qu6 mds tiene 
para elegir. Algunas veces, aunque parezca gracioso, solemos comparar el producto que 
queremos con altemativas poco atractivas para sentimos mB satisfechos con nuestra 
elecci6n. 
Entonces.. . 
PRIMER PUNTO VERIFICADOR 
Se@n lo expuesto, todos 10s procesos de decisi6n de compra son distintos. No siempre 
se sigue un proceso estdndar. El comprador es inconstante en ese sentido, nunca tomard 
dos decisiones dc compra de la misma manera, siguiendo el mismo procedimiento. 
Si no somos capaces de establecer un proceso de toma de decisi6n estdndar, el compor- 
tamiento del consumidor no podda ser predecible. Si vamos a reemplazar 10s pasos del 
proceso de toma de decisi6n "estdndar" por 10s desvios irracionales y extrafios del "anti 
oroceso". nuesrro comnortamiento no nuede ser nredecihle. 
Ln influencia del numo markding en la rorna de deciriones &I cornprodor 
2) Acerca de la situaci6n de cnmpra: c6mq dbnde, c u b d o  y qui6n decide 
Si quisitramos predecir el compoxtamiento del comprador, deberiamos poder responder 
las preguntas bisicas de d6nde. d m o ,  cuindo y qui6n toma la decision de compra. El 
problema es que no es posible dar respuestas uniformes para todos 10s consumidores. 
Cada individuo tiene su manera de pensar y de tomar decisiones. 
Si tomamos un prcducto de referencia para ejemplificar, pcdemos demostrar que inclu- 
so dos consumidores 'similares' pueden diferir en gran medida en su manera de t o m  
decisiones. Supongamos que un producto x es consumido principalmente por un tip0 de 
consumidor de una ciexta edad, genero y posicidn econ6mica. Ahom bien, estos indivi- 
duos tienen distintos modos de procesar sus decisiones. Alguno la tomara desde la c e  
modidad de su casa, otro desde el auto, otro en la misma tienda. Unos la tomarin meses 
antes de realizar la compra, otros en un minuto de cara al producto. Unos la tomaran 
por si mismos, otros tendran que someterse a la voluntad de sus parejas, hijos, nietos. 
No es posible tener una guia exacta que diga el lugar donde el cliente tomari su dec- 
si6n. ni e6mo la t o m 6  (de manera impulsiva, reflexiva, irrational), ni cuindo lo hari; 
ni siquiera podemos saber si es 61 realmente quien elige el producto. 
Si no podemos contar con esta information bbica, j sed  posible predecir quC es lo que 
h a d  el comprador? 
iCdmo toma el cliente sus decisiones de compra? 
Cuando elegimos un producto lo sometemos a dos criterios distintos de selecci6n, uno 
racional y otro emocional. Estos juicios tienen distintas caractensticas y pueden querer 
llevarnos hacia distintas decisiones. 
Juicio racional: Es la evaluaci6n de 10s puntos ticnicos, es decir, las camcten'sticas del 
producto en funcion de sus necesidades, la relacion preciolcalidad, las ventajas tkcnicas, 
la disponibilidad del producto o del servicio, etc. 
Juicio emocional: Se trata de la evaluaci6n a la que se somete la decisidn respecto alas  
emociones personales. Estas emmiones e s th  sujetas a factores intemos como la cultu- 
ra, la personalidad, el estilo de vida y otras variables que seran detalladas r d s  adelante. 
Tambitn se refiere a lo que el comprador presiente sobre el vendedor o sobre la empre- 
sa. por ejemplo la amabilidad, la reputation, la fiabilidad, el deseo sincero de ayudarlo, 
el nivel de conocimiento, etc. . 
En todas sus decisiones de compra, siempre hay una porcion de juicio que es racional y 
otra que es emocional. Nos gusta creer que siempre tomamos nuestras decisiones de 
una manera muy racional, pero no es verdaderamente el caso, sino sedamos como 
mQuinas. Es normal dejarse llevar por aquellos productos que nos satisfacen emocio- 
nalmente, brindando un argurnento para comprar el producto que escapa a nuestro razo- 
namiento 16gico y que resulta en cierto modo, irresistible. 
Hoy en dia podemos encontrarnos en la situaci6n en la que una gran cantidad de pro- 
ductos disponibles en el mercado satisfacen nuestros requerimientos rationales. Hay 
muchos productos semejantes quc podrian responder correctamente. Es por ello que el 
juicio emocional ocupari una porci6n mis grande dentro de la decisi6n. POI lo tanto 
resulta imposible saber qu6 proporci6n de la decisi6n de compra es racional y cual 
emocional, pero sf sabemos que esta dltima gana cada vez d s  terreno. 
Es tambikn importante mencionar que cada consumidor dedicarri una distinta dosis de 
tiempo y de esfuerzo en la toma de su decisi6n. Algunos se involucran m& y estAn dis- 
puestos a asumir mis costos que otros. No es posible medir la cantidad de tiempo que 
un consumidor dispondri para decidir, ni tampoco el esfuerzo que harA para adquirir un 
producto. 
iDdnde y curindo t o m  el cliente sus decisiones de compra? 
Los consunudores toman sus decisiones en distintos lugares y momentos. La importan- 
cia del lugar donde el cliente toma sus decisiones es de suma importancia. Posiblemente 
no se tome la misma decisi6n comprando pot un carilogo a trav6s de internet, que de- 
ntro de una tienda. Y hasta quizb no se tomaria la misma decisi6n en distintas tiendas. 
Los condicionantes de tiempo y espacio suelen ser cruciales para la decisi6n. El d6nde 
y el cuindo determinan la situaci6n en la que el cliente toma su decisi6n. Los momen- 
tos pueden hacer cambiarnos de parecer. Una decisi6n podn'a cambia si la tomamos 
enojados, tristes o alegres, o incluso cuando tenemos hambre o estamos satisfechos. El 
recomdo que tenemos que hacer hasta el momento y lugar de compra serin determinan- 
tes en nuestra decisi6n. 
iQui6n t o m  la decisidn? 
Muchas veces el comprador tiene que compartir (o someter) su decisi6n a la de otsa 
persona. Suele pasar que 10s hombres inhiben sus deseos (o 10s sueltan salvajemente) si 
sus esposas les han hecho abstenerse de ciertas compras. Como seres que vivimos en 
sociedad, las relaciones forman parte de nuestras vidas. Estas relaciones no son ajenas a 
la toma de decisi6n. Si en el momento de la compra se estA junto a nifios, estos tienen 
un gran potencial de alterat el curso normal de las decisiones; si se piensa en lo que 
nuestros amigos han comentado acerca de un producto, tambitn. 
Aunque el consumidor tome la decisi6n de compra las personas que lo rodean tambi6n 
influyen en este proceso (estin o no presentes en el momento de concretarla). 
Entonces.. . 
F U N D O  PUNT0 VERIFICADOR 
Si no podemos definir con precisi6n wmo seri la situacibn de compra, no seria posi- 
ble predecir el comportamiento del consumidor. Si no somos capaces de dserminar 
wmo, cuindo, d6nde y con quikn se toma la decisidn, seguramente se falle al momento 
de predecir, ya que estos determinantes tienen un gran peso en la decisi6n final de com- 
ma. 
La injluencia del nuevo morkl ing en la roma de decisiones del comprador 
3) Acerca de las variables que afectan al comprador 
Variables intemas: iQu6 es lo que se agita dentro de la mente del consumidor al elegir 
un producto? Los consumidores son como las huellas dactilares, no hay dos iguales. La 
existencia de estas diferencias individuales hace que el  trabajo sea casi imposible para 
quienes intentan predecir a 10s consumidores y su comportamiento. 
Los individuos con personalidades similares pueden presentar grandes diferencias en 
cuanto a las variables demogrlficas y de esta manera diferir al momento de elegir. Los 
consumidores no son numeros estadisticos, sino seres humanos con distintas configura- 
ciones mentales y distintas maneras de vivir 10s productos. 
Las principales variables intemas del consumidor que tienen una gran influencia en las 
decisiones de wmpra son: la percepcidn, las emociones, la personalidad, sus aaitudes, 
sus conocin~ientos, su estilo de vida, su motivacidn y 10s roles que ocupa dentro de sus 
grupos, entre muchas o t m .  Todo este mix de variables determina el perfil de compra- 
dor, que sera importante al momento de tomar la decisibn. Y para complicar aun I& 
este anllisis, estas variables suelen variar con el tiempo, por lo que la dificultad de me- 
dirlas se duplica. 
Un consumidor percibe el produao de una manera determinad~ este le despierta ciertos 
sentimientos y emociones particulares. La personalidad del consumidor hace que se 
sienta mas o menos atraido a distintos productos, que pueda tomar distintas actitudes 
frente a un producto o una campafia publicitaria. Los conocimientos que tiene el con- 
sumidor sobre el producto pueden variar, su estilo de vida puede hacer que se acerque o 
aleje del producto, sus motivaciones son distintas, sus roles tambitn. Son todas varia- 
bles muy dificiles de medir y de clasificar y tienen un peso muy grande en la decisidn. 
Hay ademds una variable muy relevante a nivel interno que no puede obviarse, y esa es 
la irracionalidad de las personas. Coma seres humanos, somos alternativamente irra- 
cionales. Es decir, wmbinamos periodos de rdcionalidad con irrupciones inesperadas de 
irracionalidad. Muchas veces actuamos sin pensar, hacemos las cosas de manera equi- 
vocada o contraria a la ldgica que demanda la situaci6n. 
La toma de decisiones de comprd, a1 implicar un alto contenido emocional y personal 
puede verse a veces mezclado con unos de nuestros lapsos de irracionalidad. Es comljn 
entonces encontrar a un individuo que tome sus decisiones sin basarse en ningdn moti- 
vo racional. Es posible encontrar individuos que necesiten un determinado producto, 
pero quc sin motivo alguno optan por otro. No tomamos todas nuestras decisiones de 
manera racional, especialmente nuestras decisiones de compra. 
Las decisiones de compra estln envueltas con un halo de subjetividad, por ello es tan 
dificil esquematizar modelos y por tanto sistemas de prediccidn. Si predecir el compor- 
tamiento racional de un comprador es de por si dificil, en el momento en el que la irra- 
cionalidad irmrnpe en el proceso de compra, 10s esfuerzos predictivos son en vano 
iPor qut  elegimos un producto de calidad inferior, a un precio superior? Esc es el tip0 
de irracionalidad que no puede predecirse al momento de elegir marcas. Las marcas 
suelen ser motivo de la impcidn de la irracionalidad en nuestras decisiones de compra. 
A veces nos dominan hasta llegar al punto de elegirlas aunque no nos convengan. 
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Variables externas: Todo lo que rodea al comprador afecta en su proceso de decisi6n. 
No s61o las fuerzas internas motivan sus acciones. La influencia externa puede ser de- 
terminante. Alguna~ variables impoaantes como la cultura, la sub-cultura, la clase so- 
cial, los grupos de referencia, el estatus, las redes sociales, el ambiente, sumado a todas 
las caractaisticas demogrhficas presentan una gran influencia sobre el comprador. 
Al hablar de las variables externas, merece la pena hacer menci6n del efecto de las re- 
des sociales en la toma de decisiones. Dado que se trata de un tema extenso y profundo 
que merecena una investigaci6n aparte, s610 se resumil-an unas breves pautas acerca de 
su influencia en 10s compradores. 
En 10s liltimos ~ o s  el auge de las redes sociales ha modificado hhbitos y costumbres de 
varias generaciones, especialmente de 10s mis j6venes. Cada vez aumenta m h  la in- 
formaci6n que se intercambia a trav6s de estas redes, llegando al punto tal de companir 
panes de nuestras vidas con amigos, conocidos e incluso desconocidos. 
Las redes sociales influyen en la toma de decisioncs de compra en dos sentidos: 
- POI un lado, son un medio para expresar opiniones acerca de productos. Muchos 
usuarios cuentan sus experiencias de wmpras a travks de Facebook, Twitter, Goo- 
gle+, o redes especializadas como TripAdvisor en viajes. Estas opiniones son muy 
valiosas para alguien que est5 a punto de realizar una compra, en algunos casos has- 
ta determinantes. Una mala puntuaci6n en TripAdvisor puede tirar abajo todo el es- 
fuerzo del departamento de marketing de un hotel, por ejemplo. El hecho de leer 
comentarios satisfactorios de nuestros contactos acerca de un produao puede resul- 
tar definitorio al momento de elegir una marca u otra, ya sea que esta influencia 
funcione a nivel consciente o subconsciente, el hecho de tener el aval de alguien 
m h  a1 tomar una decisidn tiene una gran importancia. En este liltimo caso, el co- 
mentario en la red social funciona como el empujdn que nos da un awmpafiante 
cuando estamos indecisos acerca de la compra 
- Por otro lado, las redes sociales se han convertido en un canal de comunicaci6n 
para las marcas. Es una herramienta mediante la cual las marcas pueden acercarse a 
sus clientes y 'humanizarse'. Mediante este acercamiento es posible influir en 10s 
clientes, ya que se convierten en 'amigos' de las marcas. Una empresa que sepa 
manejar bien sus pertiles en redes sociales tiene una oportunidad inigualable para 
influir en la decisi6n dcl comprador. 
Por estos motivos, la influencia de las redes sociales en las tomas de decisiones de 
compra es indiscutible. P o ~  ser mayor o menor de acuerdo a la edad y tipo de wnsu- 
midor, pero de seguro ir9 aumentando su poder en 10s aiios venideros, cuando las gene- 
raciones que nacieron w n  el chip de las redes sociales sean las que encabecen el con- 
sumo. 
Se debe agregar tarnbitn a la lista de variables extemas que afectan a la decision del 
comprador, los esfuerzos de marketing que llevan a cab0 las empresas para intentar 
disuadir a su p6blico. Se invierte mucho dinero para intentar que el consumidor tenga 
una impresi6n positiva de sus productos. 
Lo influncia del nuevo marketing en In toma d e  decisiones del cornprodor 
El hecho de que haya personas dedicadas exclusivamente a intentar convencernos de 
adquirir sus productos no puede ser obviado. Las estrategias de marketing estin orien- 
tadas a persuadimos para que compremos determinadas marcas. Dependiendo de su 
eficacia, esta variable puede ser determinante para la decisi6n y por lo tanto no puede 
dejar de set tenida en cuenta en el anllisis del comportamiento del consumidor. 
Entonces. 
TERCER PUNTO VERIFICADOR 
Las variables que rodean a 10s compradores son infinitas y su influencia completamente 
indescifrable. Teniendo en cuenta que cada comprador individual esti rodeado pot un 
universe de variables, disponemos de miles de universes girando alrededor de nuestro 
producto. Si quisi&ramos predecir el comportamiento del consumidor tendriamos que 
ser capaces de conocer perfectamente c6mo afectan las variables en su decisi6n, per0 
esto resulta imposible. 
El comportamiento del consumidor no siernpre es predecible. Dado que no es posi- 
ble determinar un proceso de toma de decisidn estindar, ni conocer de forma precisa 
c6mo se presentad la situaci6n de compra y que no se pueden abarcar todas las varia- 
bles que afectan la decisi6n N medir su impacto, la predicci6n no es posible. 
SEGUNDA PARTE 
EL MARKETING DE HOY. ENTRE LA P R E D I C C I ~ N  Y LA 
INFLUENCIA 
El marketing estA redefiniendo su futuro. Algunos autores coma Kevin Robens (2009), 
CEO de Saatchi & Saatchi, afirman que el marketing muri6, y que ahora estA siendo 
reemplazado por conectores. 
El ADN del marketing sigue siendo el mismo. Siguen existiendo aquellas 4 P que dis- 
tingui6 Kotler, sigue estando el concept0 de posicionamiento, segmentacidn, fideliza- 
ci6n, pero todo ello se ha llevado a un Nvel superior. 
'La creatividad es la conexidn de las cosas y 10s deparramentos de marketing 
deben cambiar su pensmienso. Ya no deben pensar sobre el control del co- 
mando, ni sobre dirigir, ni sobre vender a 10s gritos, sino en ser comprensivos 
y atractivos. Se debe renunciar a1 control de 1a.i marcas tradiciomles y ser 
mds comprensivos con 10s consumidores. El trabajo debe ser el de conectar la 
mnrca con la.? sensaciones que rime el cliente. ' 
Kevin Roberts, CEO de Saatchi & Saatchi. 





Ln influencia del nuevo mrke l ing  en lo romn de decisiones del cornprodor 
expuesto a determinados estimulos. La herramienta fundamental del neuromarketing es 
la neuro imagen que permite ver lo que suede  en el cerebro ante distintos estimulos 
extemos. Los nuevos estudios permiten visualizar en una pantalla como se activan zo- 
nas del cerebro relacionadas con lo emocional en situaciones donde se supone que lo 
que irnpera es la raz6n. 
SegJn el neuromarketing, las tecnicas convencionales de investigation de mercados, 
como 10s grupos motivacionales y las encuestas, estin cada vez d s  en discusi6n debi- 
do a la insuficiente informaci6n que suministran (Braidot, 2005). Hoy se sabe que gran 
parte de la motivaci6n humana se genera por debajo del nivel de conciencia. Asi, coma 
se dijera anteriormente, ninguna de las ticnicas tradicionales, por sf misma, puede des- 
cubrir qu6 es rdmente lo que conduce al cliente hacia determinados comportamientos. 
Este mismo autor sefiala que hay indicios de que el hipotalamo juega un papel impor- 
tante en el ordenamiento neuronal que subyace 10s procesos de toma de decisiones. Este 
6rgano no se encuentra en el wrtex (asociado al pensamiento rational), sino en el mis- 
mo sistema limbic0 (asociado a las emociones). 
Lo cierto es que las emociones juegan un rol fundamental en el comportamiento huma- 
no. Se considera a las emociones como informaci6n almacenada en la memoria. A1 
recordar un evento, una emoci6n lo rodea. Asimismo, un estado emocional nos recuerda 
determinadas situaciones, con lo cual 10s eventos y las experiencias estin impregnados 
de emociones y estas gravitan sobre la mayor parte de nuestras decisiones. 
Estudios de neuromarketing tambitn tienen como objetivo comprender las estrategias 
heuristicas de toma de decisiones. Se trata de principios generales que simplifican el 
nivel de procesamiento de informaci6n y permiten tomar decisiones razonables con 
poco esfuerzo. Reglas simples que se aplican de manera esponkAnea como resultado del 
proceso de evoluci6n natural experimentado en cuanto a la percepci6n y comprensi6n 
de mensajes. Procedimientos ~ p i d o s  e inrnediatos de soluci6n de problemas de deci- 
si6n que se aplican generalmentc de manera automatics e inconsciente. Procesos a 
trav6s de 10s cuales las personas averiguan cosas por si mismas, por la experiencia y 
por pruebas de ensayo y error. 
La idea de medir respuestas cerebrales y neuronales a 10s estimulos del marketing es 
muy interesante, en especial a1 saber que las emociones son 10s conductorcs clave del 
comportamicnto. El cerebro resulta menos ruidoso que el discurso de las personas, por 
lo que su anilisis podria arrojar respuestas reveladoras. Todas las herramientas que 
ayuden a comprender mejor d n l o  se comportan 10s clientes, ayudan ya que se toman 
mejores decisiones de negocios con un mcjor entendimiento. 
Es muy pronto para hacer un juicio acerca de esta nueva 'disciplina'. La falta de recur- 
sos cientificos es a6n una limitaci6n para 10s estudios de este tipo, por lo que deben 
tomarse con cuidado 10s resultados de estas investigaciones. La verdad es que alin que- 
da nlucho por conocer acerca del funcionamiento dei cerebro (a pesar de 10s inmensos 
avances de la neurologia). En la medida que se avance acerca del conociniiento cerebral 
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se podrh hacer estudios mris profundos sobre las decisiones de cornpra Serfa de vital 
importancia la participaci6n de neur6logos en el campo del marketing para llevar a cabo 
investigaciones especificas para seguir adentrandonos en las mentes de 10s consumido- 
res. 
Sin embargo, 10s puntos a 10s que se hicieron referencia en este apartado son de gran 
inter& para el marketing. La participaci6n de la parte no consiente y de las emociones 
en la torna de decisiones de compra es un tema de suma importancia, y estudiarla es 
fundamental para una mejor adaptacidn de 10s mensajes de marketing. 
2) Marketing experiencial 
Otro concepto novedoso del marketing es herramientas para generar lazos emocio- 
la experiencia. Hace alefin tiempo esta nales con ellos. 
- 
idea entr6 en la mente de 10s especialistas hecho de que coma seres humanos del mundo y se ha extendido a todo tipo 
seamos emocionales, nos lleva a pensar de productos a del que todo lo que hacemos lo pasamos por podemos encontrar a cualquier tipo de 
un filtro de emotividad que altera nuestras 
marca hablando de experiencias, a h  de 
acciones y tambitn nuestras decisiones. El productos en 10s que el concepto pueda 
marketing experiencial es una nueva in- parecer extrafio, desde desodorantes hasta terpretaci6n del marketing a travLs de este papel higiknico. 
nuevo elernento que se agrega a 10s atri- 
El hecho de que las marcas lleven aiios butos del produno, especialrnente dirigi- 
bornbardeando a 10s clientes con rnensa- 
jes, y sobrecarga de informaci6n ha hecho 
que las personas se vuelvan inmunes. Es 
dificil acceder a 10s clientes, por eso se 
crearon las experiencias, que permiten la 
inmersidn del consumidor en la marca y 
10s productos. Se trata de llevar a 10s 
clientes a la fribrica de chocolates de Wi- 
lly Wonka y hacer que experimenten 10s 
productos de una manera inolvidable. 
Seg6n Bemd Schmitt (2003) el marketing 
experiencial es un nuevo enfcque del 
marketing que se centra en la creaci6n de 
experiencias memorables para 10s consu- 
midnres. El marketing tradicional no con- 
templaba entre 10s ahibutos del producto 
a la experiencia En el marketing expe- 
riencial el cliente es el centro a1 que deben 
apuntar todas las estrategias de la empre- 
sa. Las experiencias se crean entonces 
rodeando al cliente, siendo usadas como 
do a La parte emotional: la experiencia. 
Por lo tanto es importante a1 definir c6mo 
sera un producto (y tambitn una marca) 
se piense en todos 10s ahibutos clisicos, 
pero tambitn en la experiencia que quiere 
brindarse a1 cliente. 
El marketing de experiencias proviene de 
una evoluci6n del marketing. El marke- 
ting solia concentrarse en el act0 de la 
venta mismo, en &pocas que lo importante 
solia ser la compra. Sobre la compra se 
hicieron muchos estudios, sobre c6mo el 
consumidor toma su decisi6n. Se trataba 
sobre todo de un anilisis muy rational; el 
cliente analizaba 10s puntos favorables del 
producto y las contras como el precio por 
ejemplo. Luego se dirigia a1 universo de 
oferta, tomaba su preferencia y realizaba 
su elecci6n. El enfoque se centraba en la 
compra y la venta. 
Despub se cay6 en la cuenta que si bien 
la compra es importante, para analizar 
esta relaci6n con el consumidor era nece- 
sario por ejemplo verificar si 61 estaba 
contento con lo que habia comprado. S e  
pas6 pot lo tanto a1 fen6meno de post- 
compra y al concepto de la satisfacci6n y 
fidelizaci6n. 
Alin restaba una p a t e  del proceso que no 
se habia analizado entre la compra y la 
post venta. Es la experiencia de wnsumo 
propiamente dicha. Alli nace el marketing 
experiencial iquL es lo que pasa cuando el 
cliente consume? La experiencia de con- 
sumo es el corw6n del marketing expe- 
riencial. Esta experiencia es todo lo que el 
consumidor vive a1 momento de interac- 
tuar con el producto que ha comprado. 
Hay productos totalmente experienciales 
(hoteles y spas), y otros que no lo son 
per0 que tambikn pueden ser objetivo de  
este enfoque (bebidas alcoh6licas, mue- 
blerias, o hasta desodorantes). El caricter 
de experiencial no lo otorga la categotfa 
de producto, sino la creatividad de la es- 
trategia de marketing que lo sostiene. 
Uno de 10s casos que mejor ilusua el con- 
cepto de marketing experiencial es Star- 
bucks (habra que aguardar la aplicacidn 
de la estrategia en el mercado local). Esta 
empresa vende cafe. Eso es lo que diria el 
marketing tradicional. Al momento de 
analizarlo por el filtro de las experiencias, 
Starbucks quiso convenirse en un lugar 
entre el trabajo de sus clientes y sus hoga- 
res. 
Starbucks ad una experiencia ixtraordi- 
naria alrededor del cafk, lo que hizo posi- 
ble que su producto lograra una cifra de 
ventas estratosf6rica a pesar de ser hasta 
tres veces mas car0 que sus competidores. 
La empresa pens6 cuidadosamente el tip0 
de experiencia que queria que sus clientes 
vivieran cada vez que se detuvieran en sus 
tiendas. Desde la atmdsfera y el personal, 
hasta el disefio de sus publicidades y 10s 
valores que transmiten. Todo estA pensado 
desde la perspectiva de la experiencia de 
sus clientes. Este ejemplo sirve para des- 
cribir el concepto ya que se trdta de un 
producto muy simple, de hecho estd 
compuesto mayormente a base de agua. 
No es s61o cafi, es la experiencia de be- 
berlo. 
A nivel nacional, podriamos mencionar el 
caso de Axe. Una vez mis un producto 
sencillo. Campafia was campafia utilizan 
estrategias para recoger experiencias, no 
de personas que quieren usar un desodo- 
rante. sino de seductores que logran con- 
quistar a quien quieran. Desde su famosa 
experiencia del hotel Axe, en donde se 
llevaba a un grupo de j6venes a pasar un 
fin de semana a un hotel en las montafias 
atendido por bellas mujeres; hasta la d s  
reciente campafia de 10s ingeles caidos, 
en la que mujeres vestidas de angels  
persiguen a 10s hombres por el centro de 
Buenos A i r s  para regalar muestras de 
desodorantes; todo gira en torno a la ex- 
periencia de seduccidn, no en un simple 
desodorante. 
Incluso a nivel provincial se pueden en- 
contra empresas que aprovechan el poder 
de las experiencias para atraer clientes. 
Las bodegas de Mendoza son buenos 
referentes. No s61o realizan visitas guia- 
das y degustaciones. Cuentan una historia, 
crean aventuras, buscan experiencias. Las 
bodegas o f r w n  cabalgatas, cocina gour- 
met entre 10s vifiedos, se pueden recorrer 
las vifias en bicicleta, en autos de colec- 
ci6n o incluso en globo aerostltico. Son 
todas grandes experiencias que intentan 
c r w  un vinculo con sus clientes y un 
recuerdo imborrable. 
Una de las nuevas ideas del marketing 
experiencial es la ereaci6n de "flagships- 
tores". Estas tiendas "insignias" son el 
espacio donde la marca refleja su identi- 









